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ABSTRAKT

Industria globale e kozmetikës po zhvillohet vazhdimisht. Ajo po karakterizohet nga një rritje
e rregullt dhe konkurrencë e lartë. Në të njëjtën kohë, për ndërmarrjet e shumta, inovacioni
duket se është mjeti i rritjes. Punimi thekson inovacionin e produktit si një faktor thelbësor,
i cili ndikon në përparësitë konkurruese të secilës prej produkteve kozmetike. Duke u
përpjekur të mbesim në hap me zvhillimin e teknologjisë, mediat po ndryshojnë nga viti në
vit dhe po kthehemi më shumë drejt mediave në sferën online. Kjo u shëndrrua në një nga
burimet parësore për t’i kuptuar informacionet, e sidomos përdorimi i rrjeteve sociale. Rrjetet
sociale po na lehtësojnë marrjen e informacioneve të ndryshme të cilat mund të kenë rëndësi
shoqërore. Tashmë trendi i marrjes së informacioneve në rrjetet socialet nga influencerët,
fytyra publike është i pranishëm tash e disa vite.

Qëllimi i këtij punimi është të kuptojmë se a kanë ndikim influencuesit e ndryshëm të
brendeve të kozmetikës, që konsumatorët të blejnë pikërisht këto produkte që ata i
promovojnë, poashtu do të merren në konsideratë faktorë të ndryshëm siç është sjellja e
konsumatorëve dhe një ndër faktorët social siç janë influencuesit.
Bazuar në pyetjen hulumtuese dhe rezultatin e pritur dhe në qëllimin e punimit është zgjedhur
të përdoret metoda kualitative si qasje hulumtuese. Metoda kualitative është zgjedhur sepse
hulumtime dhe studime të mëhershme pjesërisht kanë shpejguar pyetjen hulumtuese ku
informacioni i disponueshëm ka qenë në artikuj dhe burime elektronike nga autorë të huaj
dhe vendas. Pastaj pas një hulutimi holistik të punimit ne zgjedhëm pytësorin si strategjinë e
duhur hulumtuese për këtë punim. Bazuar nga të gjitha të dhënat e arritura mund të themi se
promovimi i produkteve të kozmetikës nga influencuesit ka ndikim pozitiv në blerjen e
produkteve kozmetike nga konsumatorët. Si rezultat, marketingu përmes influencuesve është
bërë një nga strategjitë e marketingut që markat e ndryshme të përdorin për të promovuar
produktet dhe shërbimet.
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1. HYRJE
Sot, rëndësia e marketingut është shumë e qartë. Duke u përpjekur të mbesim në hap me
zvhillimin e teknologjisë, mediat po ndryshojnë nga viti në vit dhe po kthehemi më shumë
drejt mediave në sferën online.
Kjo u shëndrrua në një nga burimet parësore për t’i kuptuar informacionet, e sidomos
përdorimi i rrjeteve sociale. Rrjetet sociale po na lehtësojnë marrjen e informacioneve të
ndryshme të cilat mund të kenë rëndësi shoqërore. Tashmë trendi i marrjes së informacioneve
në rrjetet socialet nga influencerët, fytyra publike si dhe politike, është i pranishëm tash e
disa vite.
Andaj, duke pasur parasysh këtë trend, përgjegjësia e mediave duhet të jetë i verifikimi i
informacioneve të cilat i marrin nga rrjetet sociale dhe gjithmonë duhet ta kemi parasysh
sepse rrjetet sociale do të vazhdojnë përherë të ndryshojnë dhe përdorimi i tyre në media do
të jetë gjithnjë e më i madh.

Qëllimi i këtij punimi është të kuptojmë se a kanë ndikim influencuesit e ndryshëm të
brendeve të kozmetikës, që konsumatorët të blejnë pikërisht këto produkte që ata i
promovojnë, poashtu do të merren në konsideratë faktorë të ndryshëm siç është sjellja e
konsumatorëve dhe një ndër faktorët social siç janë influencuesit. Gjithashtu merret në
konsideratë rritja e mediave sociale për periudhë specifike kohore, rritja e numrit/followers
të markës.
Finalizimi i këtij punimi do të tregon më shumë se si brendet e ndryshme e përdorin
marketingun, se si i kanë identifikuar ‘’ndikuesit’’e duhur për brendin e tyre, se si e përdorin
fuqinë e ndikuesve për të edukuar audiencën në lidhje me brendin dhe sa i rëndësishëm është
marketingu në ditët e sotme për këto brende. Poashtu do të ipet përgjigjie në atë se sa
konsumatorët ndikohen nga influencuesit kur marrin vendime për blerje të produkteve me
theks të veçantë atyre kozmetike dhe përzgjedhja e produkteve të kozmetikës sa ndikon nga
po këta influencues.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Sjellja e konsumatorëve

Ne në ditët e sotme të gjithë jemi konsumatorë, ne blejmë dhe përdorim produkte apo
shërbime vazhdimisht. Akti i konsumit pra është një pjesë e ekzistencës tonë të përditshme.
Sjellja konsumatore është studim i proceseve kur individët ose gruper zgjedhin, blejnë/
konsumojnë produktet, shërbimet, idetë, përvojat që të plotësojnë nevojat dhe dëshirat
(Salihu I., 2018)
Studimi i sjelljes së konsumatorit supozon se konsumatorët janë aktorë në treg, perspektiva
e teorisë së rolit supozon që konsumatorët luajnë role të ndryshme në treg. Duke filluar nga
ofruesi i informacionit , nga përdoruesi te paguesi dhe te disponuesi, konsumatorët luajnë
role në procesin e vendimarrjes. (Chand S., 2019)
Pra, konsumatori është elementi kyç në sjelljen e konsumatorit sepse pikërisht sjellja e
konsumatorit përfshin ndjenjat dhe mendimet në lidhje me përvojat dhe aktivitetet e realizuar
në procesin e konsumimit të konsumatorëve. Por me rritjen e bizneseve shumë vendimmarrës
marketingu kanë humbur lidhjen direkte me konsumatorët. Kjo i ka detyruar bizneset ti
kushtojnë rëndësi hulumtive të konsumatorit.
2.2 Faktorët që ndikojnë në sjelljen e konsumatorëve

Një numër numër i madh faktorësh ndikojnë në sjelljen tonë dhe sipas Kotler dhe
Armstrong(2008) i klasifikojnë ato :

✓ Psikologjike (Motivimi, përceptimi, të mësuarit, besimet dhe qëndrimet)
✓ Personale (Faza e ciklit të moshës dhe jetës, profesioni, rrethanat ekonomike,
mënyra e jetesës,personaliteti dhe vetë koncepti)
✓ Sociale (Familja, rolet, dhe statusi)
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✓ Kulturore (Kultura, nënkultura, sistemi i klasave shoqërore). (Oplatka I.,
2016)
Tabela 1. Faktorët që ndikojnë në sjelljen e konsumatorit
Kulturor

Social

Personal

Psikologjik

Kultura

Grupet

Mosha dhe fazat e

Motivimi

referente

ciklit jetësor

Përceptimi

Familja

Okupimi

Mësimi

Subkultura

Blerësi

Situata
ekonomike
Klasa Sociale

Rolet dhe

Stili i jetës

Besimet dhe

statusi

Personaliteti dhe

Qëndrimet

koncepti i
vetëvetes
Burimi: Kotler and Armstrong (2012)

2.2.1 Faktorët psikologjik

Psikologjia njerëzore është një ndër përcaktuesit kryesor të sjelljes të konsumatorit. Ky faktor
është mjaft i fuqishëm për të ndikuar në një vendim të blerjës. (Ferrante, 2020)
Disa nga faktorët e rëndësishëm të psikologjisë janë:
➢ Motivimi
➢ Përceptimi
➢ Mësimi
➢ Qëndrimi dhe Besimi
▪

Motivimi
Kur një person motivohet mjaftushëm, kjo ndikon në sjelljën e blerjës të personit.
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Një person ka nevoj për nevoja të ndryshme, një ndër nevojat themelore dhe
nevojat e sigurisë kanë fuqinë për të motivuar një konsumator për të blerë produkte
dhe shërbime të ndryshme.
▪

Përceptimi
Përceptimi i konsumatorit gjithashtu është një ndër faktorët që luan rol të madh tek
sjellja e konsumatorit. Përceptimi i konsumatorit është një proces ku klienti mbledh
informacione dhe interesohet për një produkt dhe interpreton informacionin për të
bërë një imazh për një produkt të veçantë.
Kur klienti sheh reklama, promovime, reagime në rrjetet sociale në lidhje me një
produkt ata krijojnë një përshtypje për atë produkt, dhe kështu përceptimi i
konsumatorit është një ndikim i madh në vendimin për blerjen e konsumatorit.

▪

Mësimi
Kur një person blen një produkt ai mëson më shumë rreth ati produkti. Të mësuarit e
një konsumatori varet nga aftësitë dhe njohuritë, konsumatori kërkon të gjenë
kënaqësinë dhe një zgjidhje nga produkti që ai blen.

▪

Qëndrimi dhe Besimi
Të gjithë konsumatorët kanë qëndrime dhe besime të caktuara të cilat ndikojnë në
vendimet e blerjës së një konsumatori. Kur ne si konsumatorë jemi nda të kënaqur me
një produkt ne kemi fituar besimin e atij produkti dhe kjo na bënë që të ndihemi mirë
dhe të sigurtë. Prandaj tregtarët përpiqen shumë të kuptojnë qëndrimin e një
konsumatori për të zgjeruar fushat e tyre të marketingut

2.2.2 Faktorët Social

Njerëzit janë qenie shoqërore dhe ata jetojnë rreth shumë njerëzve që ndikohen në sjelljen e
tyre të blerjes. Njerëzit përpiqen ti imitojnë njerëz të tjerë dhe të pranohen në shoqëri, prandaj
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sjellja e tyre e blerjes ndikohet nga njerëzit e tjerë përreth tyre, këta konsiderohen si faktorë
social. Ndërsa disa nga faktorët social janë (Ferrante, 2020) :
➢ Familja
➢ Groupet e Referencës
➢ Rolet dhe Statusi
▪

Familja
Familja luan një rol të rëndësishëm në formësimin e sjelljes së blerjës së një personi,
është një lloj zingjiri sepse një person që nga fëmijëria e tij duke parë familjen duke
blerë produkte dhe vazhdon të blejë të njëjtat produkte edhe kur të rriten.

▪

Groupet e Referencës
Ky grup është një grup njerëzish me të cilët një person shoqërohet. Në përgjithësi, të
gjithë njerëzit në grupin e referencës kanë sjellje të përbashkët blerëse dhe ndikojnë
te njëri-tjetri. Konsumatorët mund të ndikohen jo vetëm nga grupet e tyre të
anëtarësisë, por edhe nga grupet e referencës, në të cilat ata dëshirojnë të jenë pjesë.
Këtu hyjnë edhe influencuesit, pasi që konsumatorët ndikohen edhe nga ky grup
referentësh.

▪

Rolet dhe Statusi
Një person ndikohet nga roli që ai e ka në shoqëri. Pra ne jemi të ndikuar nga rrethi
jonë shoqëror dhe statusi i tijë se çfarë blejnë ata.

2.2.3 Faktorët Kulturor

Njerëz të ndryshëm shoqërohen me një sërë vlerash që i përkasin një komuniteti të veçantë.
Kur një person vjen nga një komunitet i veçantë, sjellja e saj/tij ndikohet shumë nga kultura
që ka të bëjë me atë komunitet. Disa nga faktorët kulturor janë (Ferrante, 2020) :
➢ Kultura
➢ NënKultura
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➢ Klasa Shoqërore
▪

Kultura
Faktorët kulturorë përfshijnë vlerat themelore, nevojat, dëshirat, perceptimet dhe
sjelljet që vërehen dhe mësohen nga një konsumator nga anëtarët e familjes së tyre të
afërt dhe njerëzit e tjerë të rëndësishëm rreth tyre.

▪

NënKultura
Brenda një grupi kulturor, ekzistojnë shumë nënkultura. Edhe këto grupe
nënkulturore ndajnë po të njëjtën grup besimesh dhe vlerash. Nënkulturat mund të
përbëhen nga njerzë me fe, kastë, gjeografi dhe kombësi të ndryshme dhe në vetvete
formojnë një segment të konsumatorëvee.

▪

Klasa Shoqërore
Klasa shoqërore nuk përcaktohet vetëm nga të ardhurat por edhe faktorë tjerë siç
janë profesioni, arsimi, vendbanimi. Pra klasa shoqërore është e rëndësishme për të
parashikuar sjelljen konsumatore.
2.2.4 Faktorët Personal

Faktorët personal te konsumatorëve ndikojnë në sjelljen e blerjës. Këta faktorë ndryshojnë
nga individi në individë duke prodhuar sjellje të ndryshme të konsumatorit. Disa nga
faktorët personal janë (Ferrante, 2020):
➢ Mosha
➢ Të ardhurat
➢ Okupimi
➢ Stili i jetës
▪

Mosha
Mosha është një faktorë kryesor që ndikon në sjelljen e blerjës. Zgjedhjet e
blerjës së të rinjve nga mosha e mesme ndryshojnë sepse mosha e re janë më të
interesuar të blejnë rroba shumëngjyra si dhe produkte të kozmetikës, ndërsa
mosha e mesme më shumë është e fokusuar tek shtëpia, pronën, automjetet për
familjen.
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▪

Të ardhurat
Të ardhurat kanë një ndikim mjaftë të madhë në sjelljen e blerjes së një personi.
Nëse një konsumator ka të ardhura më të kjo i jep mundësi konsumatorit të
shpenzojë në produkte luksoze. Ndërsa konsumatorët me të ardhura të mesme
shpenzojnë për nevoja themelore siç janë ushqimet dhe rrobat.

▪

Okupimi
Edhe profesioni luan një rol në sjelljen e blerjes. Sepse secili nga ne kemi
tendencë të blejmë gjëra më të përshtatshme për profesionin tonë .

▪

Stili i jetës
Stili i jetës ka të bëjë me qëndrimin dhe mënyrën se si një individ sillet në
shoqëri dhe sjellja e blerjës ndikohet mjaft shumë nga stili i jetës. Kur një
person ka një jetë të shëndetshme atëherë produktet që ai i blen lidhen me
alternativa të shëndetshme ndaj ushqimi. (Ferrante, 2020)

2.2.5 Faktorët Ekonomik

Blerja e konsumatorëve varet nga situata ekonomike e një vendi apo një tregu, kur një treg
ka një ekonomi të fortë do të ketë fuqi më të lart të blerjës konsumatore. Kur konsumatorët
përjetojnë një ekonomi pozitive ata do të jenë më të sigurtë në blerjen e produkteve, sepse
nëse ekonomia do të ishte më e dobët atëherë do të kishte një fuqi më të ulët blerëse dhe
papunësia një ndër problemet kryesore. Disa nga faktorët ekonomik janë (Ferrante, 2020) :
➢ Të ardhurat personale
➢ Të ardhurat familjare
➢ Kredia e konsumatorit
➢ Asetet Likuide
➢ Kursimet
▪

Te ardhurat personale
Kur një klient ka të ardhura të mira të disponueshme rritet fuqia e blerjës, kështu që
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të ardhurat e disponueshme i referohen parave që mbeten pas shpenzimeve për
nevojat themelore të një personi.
▪

Të ardhurat familjare
Kur në një familje ka më shumë të ardhura atëherë tendenca për blerjen e nevojave
është në dispozicion sesa një familje me të ardhura më të vogla, të ardhurat më të
larta të familjes ndikojnë që njerëzit të familjes të blejnë më shumë.

▪

Kredia e konsumatorit
Tashmë shitësit po ua lehtësojnë konsumatorëve përfitimin e kredive në formë të
kësteve dhe opsione tjera të kredisë ku në shumicen e rasteve kjo gjë po ju lehtëson
blerjen konsumatorëve.

▪

Asetet Likuide
Asetet likuide janë ato asete të cilat konvertohen lehtë në para për një kohë të
shkurt. Paraja në dorë, kursimet bankare dhe letrat me vlerë janë disa nga shembujt
e aseteve likuide dhe kur një konsumator ka asete likuide më të arta i jep më shumë
vetëbesim për të bler mallra më luksoze.

▪

Kursimet
Kursimet janë pjesë e rëndësishme për të gjithë ne. Kursimet ju lejojnë t’i
përmushni nevojat financiare pa marrë kredi vazhdimishtë dhe ju lehtësonë për të
shmangur rrezikun e të qenit në borxhe. Nëse një konsumator vendos të kursej më
shumë,atëherë shpenzimet e blerjës do të zvogëlohen. (Ferrante, 2020)

Pra, ekzistojnë shumë faktorë që ndikojnë në menyrën se si konsumatorët marrin
vendimet e tyre për blerje. Faktorë shumë me rëndësi janë edhe influencuesit si pjesë e
faktorëve social. Prandaj, gjatë viteve të fundit, marketingu i influencuesve është bërë
gjithnjë e më popullor, duke përfaqësuar një lloj specifik të marketingut në media sociale.
Hulumtimet e fundit tregojnë se promovimi i disa produkteve përmes influencuesve
mund të jetë më i favorshëm se të tjerët. Ndikuesit do të kenë ndikimin më të madh kur
blejnë rroba, këpucë, produkte kozmetikë dhe shërbime.
Interesi personal është një nga forcat më të rëndësishme lëvizëse të sjelljës të
konsumatorit. Gjithkush dëshiron të dijë se çfarë ka për të dhe çfarë do të marrin ata nëse
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blejnë një shërbim apo produkt. Interesi personal natyrshëm përkthehet në sjelljën tonë
të blerjes. (Ugarte R., 2020). Në tregjet bashkëkohore të globalizuara, drejtuesit e
opinionit luajnë një rol jetik në procesin e vendimmarrjes blerëse të konsumatorëve (Zak
S., 2020) .
Në marketingun bashkëkohor të globalizuar duke përdorur mediat sociale, ky rol merret
nga ndikuesit(influencuesit) që ndikojnë te konsumatorët me mendimet, qëndrimet e tyre
dhe kështu, ndikojnë ndjeshëm në trendet e kërkesës për produkte të veçanta.

2.3 Industria e kozmetikës

Nga pikëpamja ekonomike, industria kozmetike është një treg i rëndësishëm, në vitin 2017 u
vlerësua, në një nivel global, rreth 532 miliardë dollarë dhe pritet të rritet edhe më shumë në
vitet në vijim (Hunt, 2011). Sidoqoftë, arti i zbukurimit të trupit daton që nga Egjipti i lashtë
dhe madje edhe më parë. Ka shumë arsye pse kemi pikturuar fytyrën tonë për një kohë kaq
të gjatë. Së pari, substancat kozmetike u përdorën nga shoqëritë antike për të mbrojtur lëkurën
nga elementët (dielli, temperatura, etj.); së dyti, për ritualet ose si simbol i një kulture
specifike (Eldridge, 2015).
Kumar, Massie dhe Dumonceaux argumentojnë se inovacioni i produktit është thelbësor në
fitimin e avantazhit konkurrues në industrinë kozmetike. Për shkak të ciklit të shkurtër të
jetës së produkteve të bukurisë, kompanitë kozmetike vazhdimisht prezantojnë inovacione të
produkteve të reja ose përmirësimin e produkteve aktuale. (Kumar, 2006). Inovacioni i
produktit diversifikohet në varësi të nivelit të risisë: risia botërore, përmirësimi në rritje i
produktit, linja e re e produkteve, ripozicionimi i produktit, zgjerimi i linjës së produkteve
dhe zvogëlimi i kostos (Jarrar, 2011).
Që nga fillimi i shekullit të njëzetë, prodhimi i kozmetikës dhe produkteve të bukurisë është
kontrolluar nga një pjesë e korporatave multi-nacionale - L'Oréal, Unilever, Procter &
Gamble Co, Estee Lauder, Shiseido Company, për të përmendur disa. Në vitin 2018, SHBA
u konsiderua tregu më i vlefshëm i bukurisë dhe kujdesit personal në botë, duke gjeneruar
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rreth 89.5 miliardë dollarë të ardhura atë vit (Ridder, 2020). Një benefit tjeter i kozmetikës
është se mund të ndihmojnë për të përmirësuar gjendjen tonë shpirtërore, për të rritur pamjen
tonë dhe për të krijuar vetëvlerësim pozitiv. Ato gjithashtu mund të ndihmojnë në shfaqjen e
stilit personal dhe si të tilla, janë një mjet i rëndësishëm i shprehjes shoqërore. Një sondazh i
kohëve të fundit i Konsumatorit Insights nga Cosmetics Europe ka treguar se 72% e njerëzve
besojnë se kozmetika përmirëson cilësinë e jetës së tyre, ndërsa 74% e njerëzve besojnë se
kozmetika i ndihmon ata të ndërtojnë vetëvlerësimin e tyre (Europe, 2019). Vlen të theksohet
se kjo industri ka përfituar mjaftë shumë edhe nga kanalet e mediave sociale si Instagrami
dhe YouTube. Këto platforma jo vetëm që kanë ndikim të madh nga grupe caktuara, por
krijojnë kërkesa për produkte të kozmetikës dhe ndihmojnë deri tek arritj a e blerjeve të
produkteve tek konsumatorët (Ridder, 2020).
2.4 Procesi i vendimit të blerjes ( Produktet e kozmetikës )

Tregu ndërkombëtar i kozmetikës është segmentuar bazuar në llojin e kozmetikës, mënyrën
e shitjes, gjininë dhe karakteristikat. Segmenti i grupit përfshin produkte të kujdesit për
lëkurën dhe diellin, produkte për kujdesin e flokëve, deodorantë, kozmetikë dhe aromë për
përbërjen dhe ngjyrat. Ndër këto produkte, produktet e kujdesit për lëkurën dhe diellin dhe
produktet e kujdesit për flokët përdoren kryesisht nga individë dhe mbajnë sasi të madhe të
përqindjes së aksioneve në tregun global të kategorisë së produkteve kozmetike (Palanisingh,
2019). Lloji i shitjes përfshin shitjen me pakicë dhe atë online, ku mënyra e shitjes me pakicë
klasifikohet më tej në dyqane të përgjithshme departamenti, supermarkete, dyqane të barnave
dhe pika të markave. Konsumatorët për blerjen e produkteve kozmetike kryesisht preferojnë
mënyrën e shitjes me pakicë. Mediumi online për blerjen e produktit kozmetik vërehet si një
trend në rritje midis konsumatorëve.
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Figura 1. Tregu Global i Kozmetikës
Burimi: Nitesh Chouhan, Himanshu Vig , Roshan Deshmukh (2021)

2.4.1 Sjellja e blerjes në mediat sociale

Kërkesa për produkte kozmetike është duke u rritur me shpejtësi, kjo sepse sot njerëzit
shqetësohen më shumë për personalitetin e vetvetes. Produktet e kozmetikës në përgjithësi
përdoren për të përmirësuar pamjen njerëzore. Konsumatorët i përdorin produktet e
kozmetikës për t'u bërë tërheqës dhe për të ndryshuar pamjen fizike. Pa ndikuar në funksionet
ose strukturën e trupit, produktet kozmetike synojnë të aplikohen për promovimin e
atraktivitetit, zbukurimit, pastrimit ose ndryshimit të pamjes së trupit të njeriut.
Ka shumë kompani kozmetike të cilat janë të vendosura mirë në nivel global, të tilla si The
L'Oreal Group, The Procter & Gamble Company, Unilever, Kryloan Estee Lauder,
Maybelline New York, CHANEL etj. Ka shumë faktorë që konsumatorët do të kërkojnë
përpara se të blejnë një produkt kozmetik: Marka, Cilësia, Etiketimi, Çmimi dhe reklama që
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i bëhet produktit. Bazuar në temën që ne po hulumtojmë reklamimi mund të konsiderohet si
një nëngrup i përzierjes së marketingut (4P) që janë vendi, promovimi, çmimi dhe produkti.
Pra, për promovimin e një produkti, një nga strategjitë kryesore të përdorura është reklamimi.
Reklamimi është një mjet i rëndësishëm dhe ndikon në vendimin e klientit për të blerë një
produkt. Nëse reklamimi është tërheqës, atëherë klientët i kushtojnë më shumë vëmendje
kësaj dhe në këtë mënyrë krijojnë një ndjenjë ndaj produktit dhe kjo çon në mënyrën e
promovimit të markës.
Për shkak të internetit, konsumatorët kanë mundësinë të bëjnë kërkime të mëdha dhe të
krahasojnë kompani të ndryshme me shpresën për të gjetur opsionin më të përshtatshëm.
Ekzistenca e platformave të mediave sociale si Twitter, Facebook, Instagram dhe YouTube
gjithashtu mund të ketë një efekt të madh në aktivitetet e para-blerjes. Për shkak të rritjes së
madhe të përdoruesve, kompanitë kanë vërejtur fuqinë e platformave të mediave sociale si
një mjet marketingu dhe tani shpenzojnë një shumë të konsiderueshme parash në vendosjen
e reklamave Reklamat shpesh specifikohen për t'iu përshtatur interesit personal të vetë
konsumatorëve, gjë që e bën të qartë se çështjet e privatësisë së konsumatorëve privatë që
përdorin platforma të tilla si Facebook janë paksa të lëkundshme. (Penttala S., 2012)
Nga ana tjetër, disa përdorues mund të shohin përfitimet e këtij lloji të marketingut të
drejtpërdrejtë, pasi ai i ofron përdoruesit një mundësi për të gjetur produkte që mund t'i
interesojnë më shumë pa bërë shumë kërkim. Reklamat gjithashtu tërheqin konsumatorët
duke i dhënë vlerë shtesë përdorimit të lidhjes, të tilla si ulje speciale, dhurata me blerje dhe
dërgesat falas (Chaffey, et al., 2006).
Me ndihmën e platformave të mediave sociale, konsumatorët janë në gjendje të kalojnë
përvojat dhe mendimet e tyre tek përdoruesit e tjerë, duke krijuar një mesazh viral që mund
të merret nga mijëra shikues brenda një kohe të shkurtër
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2.4.2 Çfarë është marketingu influencues?

Aktualisht, marketingu i influencuesve është një mjet i rëndësishëm për të ndikuar në sjelljen
e blerjes dhe mund të përkufizohet si procesi i eksplorimit, identifikimit, mbështetjes dhe
angazhimit të njerëzve të përfshirë në biseda me ndikim të lartë. (Zak S., 2020)
Termi marketing influencues është marketing i produkteve dhe shërbimeve i atyre që
ndërmarrin veprime për të ndikuar në sjelljen blerëse të njerëzve të tjerë. Një ndikim i tillë
në blerjen shpesh është rezultat i popullaritetit, reputacionit apo edhe ekspertizës së
ndikuesve.
Me fjalë të tjera marketingu me ndikim është një formë bashkëpunimi. Një biznes
bashkëpunon me një person me ndikim për të promovuar diçka. Mund të jetë një produkt,
shërbim ose fushatë. Reklamimi përmes personave të famshëm ishte forma origjinale e
marketingut ndikues. Por në botën dixhitale të sotme, krijuesit e përmbajtjes sociale me
audiencë të ngrohtë shpesh mund të ofrojnë më shumë vlerë për markat. Këta njerëz kanë
përkushtuar dhe angazhuar grupe ndjekësish në mediat sociale. Ata njihen thjesht si "ndikues
të mediave sociale".
2.4.3 Çfarë është ndikuesi (influencuesi) i mediave sociale?

Thjesht, një ndikues është dikush që mund të ndikojë te të tjerët. Një ndikues i mediave
sociale është dikush që e ushtron atë ndikim përmes mediave sociale. Forma e ndikimit mund
të ndryshojë dhe asnjë prej ndikuesve nuk janë të njëjtë.
Ndikuesi i duhur mund të arrijë audiencën e synuar, të ndërtojë besim dhe të nxisë
angazhimin. Ata krijojnë përmbajtje origjinale, tërheqëse. Ata nuk do të dëshirojnë të ndjekin
një stil model reklame të siguruar nga e biznesit tuaj.
Ndikuesit mund të kenë miliona ndjekës. Një prej ndikuesve më të njohur në botë është
Kendall Jenner. Ajo ka 108 milion ndjekës në Instagram dhe rregullisht merr miliona pëlqime
në postimet e saj të markës.
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Një nga shembujt më konkret të produkteve të kozmetikës është Kylie Jenner, një nga dhjetë
personat më të ndjekur në Instagram, e cila nisi markën e saj Kylie Cosmetics në nëntor 2015.
Sipas Forbes, i cili kohët e fundit e quajti Jenner miliarderen më të re të bërë ndonjëherë vetë,
kompania rriti të ardhurat e saj me nëntë përqind vitin e kaluar në afërsisht 360 milion dollarë
(274.6 milion £) dhe tani vlen të paktën 900 milion dollarë (Locaria, 2015). Rihanna
gjithashtu ka mjaft sukses në fushën e biznesit me brendin e saj Fenty Beauty, e cila gjeneroi
500 milion € (431.8 milion £) në shitje gjatë vitit të saj të parë të plotë në biznes. Kjo çoi në
raportet se Fenty Beauty dhe Kylie Cosmetics ishin në një garë për të parë se cila mund të
bëhej markë miliarda dollarëshe së pari (Locaria, 2015)

Figura 2. Promovimi i produkteve FentyBeauty
Burimi: Badgalriri/instagram (2021)
2.4.4 Ndikuesit e mediave ne Kosovë
Tregu i influencuesve në Kosovë ka nisur të njihet veçse vitet e fundit. “Të jesh influencues
është punë më vete, që ka kosto dhe që kërkon impenjim në kohë, duke qenë se s’ka orare të
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përcaktuara, s’ka ditë pushimi, Nuk bëhet fjalë vetëm për një postim, por duhet të ndjekësh
të gjithë hallkat mbrapa, ndjekësit që të pyesin, përgjigjet, eksperienca etj thot një
influencuese e njohur në trevat shqipëtare, Argjira Spanca.
Një ndër personat që filloi punën si makeup artist dhe tani ka brendin e saj të produkteve të
kzometikës ( siç shihet në figurën 3.) është edhe Sellma Kasumoviq. Përmes personave të
famshëm, blogereve, influencuesve ajo zgjedh që produktet e veta t’i promovojnë në atë
mënyrë. Përveç kësaj, Sellma në grimet e veta promovon edhe produkte të ndryshe (siç shihet
në figurën 4.) të cilat poashtu sponzorizohen psh nga Huda Beauty, Age Stop etj. gjë e cila
pastaj ndikon tek konsumatorët t’i blejnë produktet e Huda-s.

Figura 3. Produktet kozmetike të Sellma Kasumoviq
Burimi: Sellmashop (2021)

15

Figura 4. Përdorimi i produkteve të sponsorizuara nga Sellma Kasumoviq
Burimi: Sellmashop (2021)
Nëse flasim për ndikuesit e tjerë brenda Kosovës mund të përmendim ; Rita Saraçi, Rina
Berdynaj, Lori Hoxha etj. prej të cilave përveç që janë influencuese të produkteve të
ndryshme, reklamojnë edhe produkte të kozmetikës siç jane produktet e Oriflame, Sellma,
produkte të brendeve të njohura në botë të cilat importohen në Kosovë dhe promovohen nga
influencuesit e ndryshëm. Për shkak të mundësive që ofron interneti konsumatorët kosovarë
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nuk ndikohen vetëm nga blogeret vendor, por qasja në rrjetet sociale u mundëson që të
ndjekin edhe fytyrat më të famshme dhe të ndikohen edhe nga ta.
2.5 Roli i ndikuesve(influencuesve) në procesin e vendimmarrjes së konsumatorit

Gjatë njëzet/tridhjetë viteve të fundit kanë ndodhur ndryshime të rëndësishme, të shkaktuara
nga depërtimi i internetit ose teknologjive mobile në jetën e njerëzve. Zhvillimi teknologjik
solli ndryshime vetanake në aspektin e tendencave shoqërore dhe shoqërore, teknologjia si
interneti ose celularët kanë pasur një ndikim të madh në këto trende. Ndryshimet gjithashtu
ndikojnë në preferencat dhe sjelljen e konsumatorëve.
Përparimi teknologjik, tendencat shoqërore, madje edhe larmia e zgjedhjes dhe përmirësimi
i situatës ekonomike të popullsisë janë faktorë që ndryshojnë konsumatorët. Duke pasur
parasysh këtë, menaxherët e marketingut janë të detyruar të reagojnë mbi ndryshimet e
mënyrës së jetesës dhe sjelljes së konsumatorit. Me teknologjitë dhe veçanërisht internetin,
konsumatorët po bëhen gjithnjë e më të informuar.
Epoka e sotme karakterizohet nga fakti se për plotësimin e nevojave në treg konsumatorët
kanë një gamë jashtëzakonisht të madhe dhe të larmishme të produkteve të ndryshme. Ky
fakt inkurajon perceptimin e konsumit si një pjesë e rëndësishme e jetës shoqërore. Rritja e
mediave sociale e ka rifreskuar plotësisht mënyrën njerëzit ndërveprojnë, komunikojnë dhe
angazhohen. Mediat sociale janë bërë platforma kryesore mediatike për të shkëmbyer
informacione personale, lajme, foto, video dhe si e tillë kjo lehtëson ndërveprimet e
përdoruesve në internet, të cilat mund të ndikojnë ose të ndikohen nga mendimet e të tjerëve.
Aktualisht, marketingu i influencuesve është një mjet i rëndësishëm për të ndikuar në sjelljen
e blerjes dhe mund të përkufizohet si procesi i eksplorimit, identifikimit, mbështetjes dhe
angazhimit të njerëzve të përfshirë në biseda me ndikim të lartë. (Zak S., 2020)
Termi marketing influencues është marketing i produkteve dhe shërbimeve i atyre që
ndërmarrin veprime për të ndikuar në sjelljen blerëse të njerëzve të tjerë. Një ndikim i tillë
në blerjen shpesh është rezultat i popullaritetit, reputacionit apo edhe ekspertizës së
ndikuesve.
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Disa vite më parë

brendet e ndryshme kane perdorur personave të famshëm per te

reklamuar produktet e tyre. Por, me kalimin e viteve, edhe persona te zakonshem jo shume
te famshem te cilet kane numer te madh te ndjekesve nerrjetet sociale mund te kene shumë
ndikim te të tjerët. Marketingu i ndikuesve mund të thuhet se është një nga më të shpejtë
mjete në rritje në arritjen e konsumatorëve të rinj me ndihmën e mediave në internet. (Z.
Kadekova, 2018)
Marketingu i influencuesve bazohet, në veçanti, në besimin e konsumatorëve të fituar. Shumë
nga ndikuesit janë gjithashtu blogerë, domethënë njerëz që ndajnë përvojat, historitë ose
interesat e tyre me publikun më të gjerë në internet. Ata kanë rrethin e tyre të interesave,
madje nuk kanë qenë fillimisht ndikuesit dhe ata vetëm u bënë të tillë.
Shumë prej tyre janë sportistë, aktorë, aventurierë ose thjesht persona të zakonshëm. Secili
prej tyre mund të ndikojë në një grup tjetër të njerëzve, dhe secili prej tyre është gjithashtu
në gjendje të promovojë një produkt tjetër.
Thelbi i marketingut influencues është produkti i duhur për promovimin. Një faktor thelbësor
i kësaj forme të marketingut është që ndikuesi duhet të identifikohet me produktin, kështu që
ai ose ajo nuk do të rekomandojë një produkt pa ndonjë përvojë me të, apo edhe mungesë të
ndonjë njohurie për të.
Marketingu me ndikim ka edhe disa kufizime, për shembull bashkëpunimi me influencues
me numër të lartë të ndjekësve mund të mos jetë zgjedhja më e mirë e marketingut për
promovimin e produkteve divergjente,pasi kjo zvogëlon veçantinë e perceptuar të markës
dhe si pasojë qëndrimet e markave (M. De Veirman, 2017) ose konsumatorët mund të
reagojnë negativisht ndaj postimeve të ndikuesve kur ato nuk shfaqen me produktet që
mbështesin (S. V. Jin, 2019)
Në një kuptim të përgjithshëm, ekzistojnë zakonisht gjashtë role brenda një procesi të blerjes.
Këto role përfshijnë:
•

Iniciatorët të cilët sugjerojnë blerjen e një produkti ose shërbimi
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•

Ndikuesit-Influencuesit që përpiqen të ndikojnë në vendimin e rezultateve me
mendimet e tyre

•

Vendimtarët që kanë vendimin përfundimtar

•

Blerësit të cilët janë përgjegjës për kontratën

•

Përdoruesit përfundimtarë të artikullit që blihet

•

Kontrolluesot që kontrollojnë rrjedhën e informacionit

Figura 5. Studim dhe Hulumtimi i Tregut në Sjelljen e Konsumatorit
Burimi: Efraim Turban (2008)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Njerëzit ndikohen lehtësisht në ditët e sotme. Gjithnjë e më shumë njerëz kontrollojnë
Instagram-in ose Facebook për të parë se produkte të ndryshme/veshje etj. të cilat janë
aktualisht në trend. Falë kësaj, webfaqe të ndryshme në internet fillojnë të shfaqen në të gjithë
internetin, duke garuar për vëmendjen e këtyre blerësve të cilët kërkojnë produkte të
ndryshme. Pra, në një farë mënyre tregu i modës është rritur paralelisht me normën e
konsumit të mediave sociale.
Por më shumë se gjithçka, kur bëhet fjalë për zbatimin e marketingut influencues, industria
e bukurisë( produktet e kozmetikës) kanë sukses të madh. Sipas disa hulumtimeve, njerzit
priren që t’iu besojnë influencuesve të cilët reklamojnë produktet sesa marketingut të vetë
brendit.
Një nga arsyet pse produktet e kozmetikës dhe marketingu i ndikuesve funksionon është
natyra e njeriut si një krijesë shoqërore që i pëlqen të jetë në qendër të vëmendjes. Klientët e
sotëm janë më të vetëdijësuar në mënyrë dixhitale dhe shpesh bëjnë blerje bazuar në kërkime,
vlerësime, madje edhe rekomandime personale. Me informacion lehtësisht të arritshëm, është
e natyrshme që më shumë marka bukurie të theksojnë vetëdijen e markës në vend që të
përpiqen të reklamojnë pafund produktet e tyre. Meqenëse marketingu i ndikuesve është
jashtëzakonisht efikas për të rritur trafikun dhe për të rritur ndërgjegjësimin, më shumë marka
bukurie fillojnë të përdorin ndikuesit në kontrata afatgjata (Viralaccess, 2019).
Pasi që ndikimi i influencuesve në blerjen e produkteve, në veçanti produkteve të kozmetikës
është i madh është parë e nevojshme të bëhet një punim i tillë për të shpalosur rolin e
influencuesve në brendet e njohura brenda dhe jashtë vendit.

Andaj, pyetja themelore hulumtuese që është parashtruar në këtë punim është:

1. A ka ndikim pozitiv reklamimi i produkteve të kozmetikës nga influencuesit në
blerjen e produkteve kozmetike nga konsumatorët ?
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4. METODOLOGJIA
Në këtë kapitull paraqitet qasja hulumtuese, metodat e mbledhjes së të dhënave, përzgjedhja
e mostres, madhësia e mostres dhe instrumenti i mbledhjes së të dhënave.
Metodologjia e kërkimit përfshin mbledhjen e të dhënave relevante nga metoda të ndryshme
kërkimore dhe përpilmin e bazave të të dhënave në mënyrë që të analizohen të dhënat dhe të
arrihet ndërtim i duhur i projektit hulumtues. Bazuar në pyetjen hulumtuese dhe rezultatin e
pritur dhe në qëllimin e punimit ; të kuptojmë se si ndikojnë influencuesit në vendimet e
blerjes së konsumatorit, është zgjedhur të përdoret metoda kualitative si qasje hulumtuese.
Metoda kualitative është zgjedhur sepse hulumtime dhe studime të mëhershme pjesërisht
kanë shpejguar pyetjen hulumtuese ku informacioni i disponueshëm ka qenë në artikuj dhe
burime elektronike nga autorë të huaj dhe vendas. Pastaj pas një hulutimi holistik të punimit
ne zgjedhëm pytësorin si strategjinë e duhur hulumtuese për këtë punim.
Qasja e hulumtimit
Sipas (Saunders, 2009) ekzistojnë dy qasje se si mund të jetë një model i një kërkimi dhe ato
janë induktive dhe deduktive. Zgjedhja e qasjes varet nga literatura, mbledhja e të dhënave
dhe teoria e hulumtimit (Saunders, 2009).
Të dhënat cilësore kërkojnë një qasje induktive të analizës. Nga ana tjetër, të dhënat sasiore
përdorin qasjen deduktive. Në një lloj të përzier të të dhënave, përdoren qasjet induktive dhe
deduktive të analizës (Chetty, 2016). Dallimi kryesor midis arsyetimit induktiv dhe atij
deduktiv është se arsyetimi induktiv synon zhvillimin e një teorie ndërsa arsyetimi deduktiv
synon testimin e një teorie ekzistuese. Arsyetimi induktiv lëviz nga vëzhgimet specifike në
përgjithësime të gjera, dhe arsyetimi deduktiv anasjelltas (Streefkerk, 2019). Në rastin tonë,
qasja hulumtuese do të jetë e bazuar nga qasja deduktive pasi që kemi të bëjmë me të dhënat
sasiore dhe sipas pyetjes kërkimore, ne dëshirojmë të kuptojmë ndikimin e reklamimit të
produkteve të kozmetikës nga influencuesit në blerjen e produkteve kozmetike nga
konsumatorët, pra teoria e ndikimit të influencuesve mbi produktet kozmetike ekziston, ne
vetëm po e testojmë atë.
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Metodat e mbledhjes së të dhënave
Mbledhja e të dhënave është një nga fazat më të rëndësishme në kryerjen e një studimi.
Sipas Lancaster : Vendimi për qasjen kërkimore për mbledhjen e të dhënave shpesh referohet
si metodologjia e hulumtimit (Lancaster, 2008). Zgjedhja e strategjisë së duhur të kërkimit
varet nga pyetja e hulumtimit, objektivat e hulumtimit, sasia e njohurive ekzistuese, koha në
dispozicion, burimet që studiuesit kanë në dispozicion dhe bazat filozofike (Saunders, 2009).
Ekziston një zgjedhje e gjerë e metodologjive kërkimore që mund të gjenden në literaturë, të
tilla si; eksperiment, studim rasti, një sondazh, teori e bazuar, hulumtim veprimi dhe vëzhgim
(Lancaster, 2008) (Saunders, 2009).
Sondazhet përfshijnë mbledhjen e informacionit, zakonisht nga grupe mjaft të mëdha
njerëzish, me anë të pyetësorëve, por teknika të tjera të tilla si intervista mund të përdoren
gjithashtu (Europe, 2009).
Duke qenë se në këte studim përdorim metoden sasiore të hulumtimit për kërkime
përshkruese, strategjia e sondazhit shihet si qasja më e përshtatshme në këtë rast.
Grumbullimi i të dhënave bazuar në një strategji të sondazhit zakonisht bëhet përmes
pyetësorëve.
Përzgjedhja dhe madhësia e mostres
Për arsye praktike, studimet e sondazhit shpesh bëhen mbi një mostër individësh sesa mbi
tërë popullsinë. Korniza e marrjes së mostrave i referohet popullatës me interes nga e cila
tërhiqet një mostër përfaqësuese për studimin (Lau, 2016).
Dy strategjitë e zakonshme të përdorura për të zgjedhur mostrën e studimit janë marrja e
mostrës së probabilitetit dhe jo-probabilitetit. Në rastin tonë përdoret marrja e mostrës së
probabilitetit pasi kemi të bëjmë me sondazhet përshkruese. Qëllimi i këtij sondazhi është të
hetojë nëse ndikuesit e produkteve te kozmetikes në media sociale kanë një ndikim në sjelljen
e blerjes së produkteve te kozmetikës për konsumatorët e gjinisë femrore/mashkullore (të
moshës 18 - 50+ vjeç).
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Marrja e mostrës së probabilitetit - Kjo përdoret në sondazhet përshkruese dhe shpjeguese,
kur mostra e zgjedhur bazohet në probabilitetin statistikor të secilit individ që përfshihet nën
supozimin e shpërndarjes normale. Ato përfshijnë metoda të tilla si marrja e mostrave të
thjeshta të rastësishme, sistematike, të shtresëzuara dhe grupeve (Lau, 2016).
Instrumenti i mbledhjes së të dhënave
Instrumenti i sondazhit është mjeti i përdorur për të mbledhur të dhëna nga të anketuarit për
temën që po hetohet. Për të arritur rezultatet e pritshme nga pyetja themelore kërkimore do
të përdoret pyetësori si një instrument sasior i mbledhjes së të dhënave. Pyetësori është
vullnetar dhe anonim, që do të thotë që të anketuarit nuk janë të detyruar të përgjigjen në çdo
pyetje me të cilën nuk ndiheni mirë. Kohëzgjatja do të jetë 5-10 minuta.
Në rastin ideal, duhet të demonstrohet se instrumenti i zgjedhur i studimit është i vlefshëm
dhe i besueshëm për t'u përdorur në studim. Vlefshmëria i referohet nëse artikujt (d.m.th.,
pyetjet dhe përgjigjet e paracaktuara) në instrument janë të sakta në atë që ata synojnë të
matin. Besueshmëria i referohet shkallës në të cilën të dhënat e mbledhura janë të përsëritura
kur përsëriten në të njëjtat grupe ose grupe të ngjashme të të anketuarve (Lau, 2016).
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE

Ky kapitull paraqet gjetjet empirike nga të dhënat e mbledhura përmes pyetësorit. Rezultatet
janë analizuar bazuar në pyetjen kryesore të hulumtimit; A ka ndikim pozitiv reklamimi i
produkteve të kozmetikës nga influencuesit në blerjen e produkteve kozmetike nga
konsumatorët ?
Rreth 100 respodentë janë përgjigjur në anketën e formuar prej 10 pyetjeve, për të cilat do të
prezantohen rezultatet e secilës pyetje në vazhdim.
5.1 Prezantimi i rezultateve

Figura 6. Interesimi për produktet e kozmetikës
Burimi: Pyetësori

Të anketuarit fillimisht u pyetën për të kuptuar se a janë të interesuar për produktet e
kozmetikës. Nga rezultatet e pyetjes së parë vërejmë se prej 100 respodenteve, 97% e të
anketuarve janë përgjigjur me ‘’ po ‘’ , se janë të interesuar për produktet e kozmetikës.
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Nga të anketuarit 79% ishin të gjinisë femërore dhe 21% të gjinisë mashkullore, kjo vërehet
në figurën e 8.

Figura 7. Gjinia e të anketuarve
Burimi: Pyetësori

Figura 8. Grupmosha e të anketuarve
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Burimi: Pyetësori

Nga përgjigjiet e të anketuarve në vërejmë që pjesa më e madhe e të interesuarve rreth
produkteve të kozmetikës përfshin moshën 21-30 vjeçare me rreth 55%. Sipas statisikave kjo
është grupmosha e cila përdor më shumë rrjetet sociale. Pas kësaj renditet grupmosha nën
20vjeç me 27%.

Figura 9. Ndjekja e influencuesve në mediat sociale
Burimi: Pyetësori

Siç vërehet nga figura 10. 91% e të anketuarve ndjekin influencues (bloger) në mediat sociale
përfshirë këtu Instagram, Facebook, Twitter, Youtube ose Snapchat. Kjo rezulton nga
përgjigjia e pyetjes së parë se 97% e të anketuarve që janë të interesuar për produktet e
kozmetikës, ku 91% prej tyre ndjekin influencues në mediat sociale. Një pergjigjie e vogël
nuk ndjek influencues ndonëse interesimin e produkteve të kozmetikës e kanë.
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Figura 10. Arsyet e ndjekjes së influencueve në mediat sociale
Burimi: Pyetësori

Arsyet kryesore që të anketuarit ndjekin influencues (bloger) në mediat sociale janë për t’i
rishikuar produktet dhe për të marrë udhëzime për grimin me një përqindje të njëjtë 32.7% ,
ndërsa një përqindje prej 31.6% arsye kryesore për ta është frymëzimi për pamjen fizike. Në
përgjithësi të gjitha arsyet e përmendura në figurën 11. kanë rezultuar përqindje të lartë dhe
mendoj që këto janë ndër arsyet kryesore të ndjekjes së influencuesve në mediat sociale.
Nga figura 12. Vërejmë që 90% e të anketuarve kanë blerë produkte të kozmetikës pasi kanë
parë një ndikues në mediat sociale që e ka përdorur ose e ka rekomanduar atë.
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Figura 11. Blerja e produkteve të kozmetikës pasi influencuesit e kanë rekomanduar atë
Burimi: Pyetësori

Prej këtyre 90% të anketuarve që kanë blerë produkte kozmetikës për shkak të një ndikuesi
që e ka përdorur ose rekomanduar atë, 31% prej tyre kanë blerë 2 deri në 5 produkte fig.13 ,
24% kanë blerë 1 deri 2 produkte , 27% kanë blerë 5 dhe më shumë produkte, një përqindje
prej 13% rezulton se pothuajse të gjitha blerjet i kanë bërë për shkak të rekomandimeve që
janë bërë nga influencuesit në rrjetet sociale dhe një përqindje prej 7% nuk ka blerë asnjë
produkt.
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Figura 12. Numri i blerjës së produkteve të kozmetikës nga rekomandimet e një
influencuesi në rrjetet sociale
Burimi: Pyetësori

Pas pyetjes së numrit të blerjës së produkteve të kozmetikës, të anketuarit u pyeten gjithashtu
se

a ka ndryshuar sjelljen e blerjës tuaj ose a ka ndikuar për të blerë më shumë ,

rekomandimet e bëra nga influencuesit në mediat sociale fig 14. Nga kjo pyetje, rezultoi se
në 88.9% e të anketuarve kanë ndikuar rekomandimet në sjelljen e blerjes dhe vetëm 11%
nuk kanë ndryshuar sjelljen e blerjes ose nuk kanë ndikuar për të blerë më shumë.
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Figura 13. Ndikimi në sjelljen e blerjes pas rekomandimeve nga influencuesit në mediat
sociale
Burimi: Pyetësori

Për të shikuar se cila lloj reklame ka më shumë të ngjarë të ndikojë në blerjen e një produkti
të kozmetikës, të anketuarit u pyeten fig 15. Dhe rezultoi se 60% e të anketuarve, kur një
influencuese e bukurisë e promovon një produkt kjo do të ndikojë në blerjen e atij produkti.
52% e të anketuarve u pergjigjën se kur një person i famshëm e promovon atë produkt, kjo
lloj reklame ka të ngjarë të ndikojë në blerjen e produktit. Një përqindje tjetër prej 45%
rezulton se reklamat e produkteve të një brendi përmes mediave sociale ndikon në blerjen e
atij produkti. Një përqindje e vogël prej 8% është përgjigjur që blerja e një produkti do të
ndikonte nga reklama televizive e një brendi.
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Figura 14. Llojet e reklamave që ndikojnë më së shumti në blerjen e produkteve komzetike
Burimi: Pyetësori

Pyetja e fundit kishte të bënte me ndikimin e çmimit te produktit në vendimin e blerjes pas
rekomandimit të një influencuesi. Nga figura 16. tregohet se 43% e të anketuarve do të blinin
produktin në varësi të situatës( gjendjes financiare), mirëpo përqindje të për-afërt ka edhe
blerja e produktit nese do të donin vetë konsumatorët. Ndërsa 18% e të anketuarve nuk do t’a
kishin pengesë çmimin për blerjen e një produkti.
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Figura 15. Ndikimi i çmimit në vendimin e blerjes pas rekomandimit të një ndikuesi
Burimi: Pyetësori

5.2 Analiza e rezultateve

Në këtë kapitull rezultatet do të diskutohen dhe analizohen në lidhje me rishikimin e
literaturës dhe kornizën teorike.
Ka shumë arsye pse pjesëmarrësit ndjekin ndikuesit. Shumica e respodenteve interesohen për
rishikimin e produkteve dhe se si bëhet grimi, një pjesë e tyre ndjekin influencuesit si
frymëzim për pamjen fizike. Ndoshta kjo është për shkak të faktit se konsumatorët duan të
ndjekin njerëz që u ngjajnë atyre, ose që ata mund të dëshirojnë të jenë në të ardhmën.
Në përgjithësi, njerzit janë të interesuar për produktet e kozmetikës në cilat promovohen nga
rrjetet sociale përmes mënyrave të ndryshme. Kur u pyetën se ku ata kërkojnë informacion
në lidhje me produktet e bukurisë para se t'i blejnë ato, ndër mënyrat më efektive që shpie
konsumatorët t’i blejnë produktet janë; promovimi i brendit në rrjetet sociale, promovimi nga
një person i famshëm apo një influencuese e bukurisë.
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Shumë konsumatorë kërkojnë ndikues që janë të gatshëm t'u japin produkteve vlerësime
negative nëse në të vërtetë mund të mos kenë efekt. Askush nuk do ta dojë thjesht çdo
produkt. Prandaj, një influencues duhet të krijojë një reputacion të respektuar dhe të tregohet
i/e sinqertë. Nga rezultatet e arritura vërehet se 13% e konsumatorëve kanë blerë të gjitha
produktet e kozmetikës nga promovimi i influencuesve. Tendeca për rritje te blerjes së
produkteve të kozmetikës është e lartë andaj, reputacioni i mirë i një influencuesi ka rëndësi
të madhe për njerzit që e ndjekin atë. Kjo pastaj ndikon edhe në ndryshimin e sjelljes së
blerjes dhe ndikimit të blerjes së më shumë produkteve të kozmetikes, nëse konsumatoret
ndahen të kënaqur nga promovimi i atyre produkteve ashtu siç janë promovuar në mediat
sociale.
Njerëzit marrin parasysh faktorë të ndryshëm kur marrin vendime për blerje. Kohëve të fundit
njerëzit janë bërë më të vetëdijshëm për markën në shumicën e produkteve që blejnë. Para se
të vendosin për të blerë një produkt, klientët e lidhin atë me disa faktorë, të tilla si cilësia,
performanca, tiparet, madje edhe vendi i origjinës, Gjithashtu, një prej faktorëve të
rëndësishëm që ndikojnë në vendimin e blerjes është çmimi i produkteve. Çmimi ka një
ndikim pozitiv në vendimet e blerjes. Sipas pyetjes së fundit, nga rezultatet e fituara vërehet
se çmimi do të ndikonte tek njerzit në varësi të situatës financiare dhe njerzit do t’a blenin
atë produkt nëse do të donin, përndryshe çmimi ka rëndësi në blerjen e produkteve ndonëse
një pjesë e vogel janë përgjigjur që nuk do të ishte pengesë për ta.
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6. DISKUTIME DHE KONKLUZIONE

Bazuar nga të gjitha të dhënat e arritura mund të themi se promovimi i produkteve të
kozmetikës nga influencuesit ka ndikim pozitiv në blerjen e produkteve kozmetike nga
konsumatorët.

Qëllimi i këtij studimi ishte kryesisht shqyrtimi i asaj se a kanë ndikim influencuesit e
ndryshëm të brendeve të kozmetikës, që konsumatorët të blejnë pikërisht këto produkte që
ata i promovojnë. Rezultatet janë arritur përmes një pyetësori. Studimi u analizua në mënyrë
narrative duke përdorur pjesëmarrës të grupmoshës së ndryshme, të të dy gjinive etj. Nga
studimi, është e qartë se ndikuesit/influencuesit e brendeve të kozmetikës janë shumë të
rëndësishëm dhe kanë një ndikim të madh në vendimet e blerjes së blerësve.
Në të vërtetë, si rezultat, marketingu përmes influencuesve është bërë një nga strategjitë e
marketingut që markat e ndryshme të përdorin për të promovuar produktet dhe shërbimet.
Kjo ndikohet nga përdorimi i njerzve ose personave të famshëm të rëndësishëm dhe me
ndikim, me një imazh të fortë dhe tërheqës të markës për të transmetuar informacion në lidhje
me fotografinë e shkëlqyeshme të një produkti në një audiencë më të madhe të synuar.
Sipas gjetjeve, promovimi produkteve përmes influencuesve është trend dhe shumë më tepër
konsumatorë po përfshihen në blerjen e këtyre produkteve. Eshtë gjithashtu e dukshme që
njerëzit blejnë më shumë produkte të kozmetikes në internet se çdo kategori tjetër e
produkteve, kjo per faktin se influencuesit i tregojnë eksperiencat e tyre përmes
fotove/videove.
Në fakt, aftësia e një ndikuesi për të përcjellë në mënyrë domethënëse mesazhin e markës tek
konsumatori i tij shkon shumë larg në ndikimin e sjelljes së blerjes së konsumatorit dhe
qëllimin e blerjes. Edhe pse vendimet për blerjen e konsumatorit ndikohen nga ndikuesi i cili
e promovon produktin, krijimtaria dhe aftësia e tyre për të përcjellë mesazhe marke është
gjithashtu një tjetër përcaktues i rëndësishëm. Në mënyrë të barabartë, tiparet e
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ndikuesve/influencuesve dolën të ishin një element shumë i rëndësishëm që konsumatorët
kërkojnë. Konsumatorët preferojnë produkte që janë miratuar nga një ndikues, veçanërisht
kur ata nuk kanë njohuri të përdorimit me produktin. Kjo qetëson frikën e diçkaje të rreme
ose të rrezikshme. Për këtë qëllim, ndikuesit luajnë një rol të rëndësishëm në formësimin e
qëllimeve të blerjes së konsumatorit.
Gjithashtu, platformat e mediave sociale po bëhen më të dobishme dhe markat dhe shitësit
po përshtaten me to. Duke pranuar fuqinë e ndikuesve të marketingut në internet, markat po
inovojnë për të mbetur të rëndësishme në të ardhmen dhe po eksplorojnë për të krijuar një
hapësirë që lidh botën dixhitale dhe atë fizike.
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8. SHTOJCAT

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi
Pyetësor
Tema: ROLI I ‘’NDIKUESVE’’ NË VENDIMET PËR BLERJE TË PRODUKTEVE
TË KOZMETIKËS

Të nderuar, qëllimi i këtij pytësori është që të nxjerri informacion në lidhje me rolin e
ndikuesve në vendimet për blerje të produkteve të kozmetikës. ‘’ Një ndikues (influencues)
është dikush që ka: fuqinë për të ndikuar në vendimet e blerjes së të tjerëve për shkak të
autoritetit, njohurive, pozitës ose marrëdhënies së tij me audiencën e tij ose të saj ‘’
Informatat do përdoren për temen time në nivelin bachelor. Privatësia juaj do jetë e garantuar.

Pyetjet:
1. A jeni të interesuar për produktet e kozmetikës?
Po
Jo
2. Cila është gjinia juaj?
Femër
Mashkull
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3. Në cilën grupmoshë bën pjesë?
Nën 20 vjeç

21 - 30

31 – 40

41 - 50+

4. A ndiqni ndonjë influencues (bloger) (të madh apo të vogël) në mediat sociale
(përfshirë Instagram, Facebook, Twitter, YouTube ose Snapchat, etj)?
Po
Jo

5. Cila është arsyeja kryesore që ndiqni ndikuesit/influencuesit e produkteve të
kozmetikës në mediat sociale?
Ata/ato janë tërheqës dhe më pëlqen të shikoj fotot/videot e tyre
Frymëzim për pamjen fizike
Rishikimet e produkteve
Udhëzime për grimin
Të gjitha mësipër

6. A keni blerë ndonjë produkt kozmetik, sepse keni parë një ndikues në mediat sociale
që e përdor ose e rekomandon atë ?
Po
Jo

7. A mendoni se rekomandimet e mediave sociale të influencuesve ose përmbajtja e
sponsorizuar kanë ndryshuar sjelljen tuaj të blerjes / ndikuar për të blerë më shumë?
Po
Jo

8. Sa produkte të kozmetikës keni bërë për shkak të një rekomandimi të bërë nga një
influencues në rrjete sociale?
1-2

2-5

40

5 dhe më shumë

asnjë

pothuajse të gjitha blerjet i kam bërë për shkak te rekomandimeve nga influencuesit

9. Cili lloj reklame ka më shumë të ngjarë të ndikojë tek ju për të blerë një produkt
kozmetike?
Reklama televizive e një brendi
Reklama e promovuar e një brendi në mediat sociale
Një njeri i famshëm që promovon produktin
Një influencuese e bukurisë që promovon një produkt në një përmbledhje të produkteve
ose udhëzime për grimin

10. A do të ndikonte çmimi i produktit në vendimin tuaj të blerjes pas rekomandimit të
një ndikuesi?
Do ta blija atë vetem nëse do të doja
Jo, çmimi nuk do të ishte pengesë
Në varësi të situatës( gjendjes financiare)

Ju faleminderit për kohën tuaj!

41

